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Voor vrijwel alle produktcategorieën Om inzicht te krijgen in de positione- Een belangrijk nadeel van de vrije as-
geldt dat de consument de keuze ring van merkartikelen ten opzichte sociatiemethode is dat de resultaten
heeft uit meerdere alternatieven. Po- van elkaar kan de onderneming een nauwelijks te kwantificeren zijn.
sitionering is voor de marketeer een positioneringsonderzoek (laten) uit- Daarnaast is deze methode zeer kost-
belangri j k instrument om'zij n'merk- voeren. Het doel van zo'n positione- baar. De vrije associatiemethode
artikel voor de consument te onder- ringsonderzoek is tweeledig. Ten eer- wordt doorgaans dan ook alleen toe-
scheiden van de andere merkartike- ste verschaft het onderzoek inzicht in gepast met een kleine groep respon-
len.1 Uitgangspunt van de positione- de belangrijkste attributen waarop denten. Er bestaan echter ook meer
ring is de gedachte dat de consument consumenten de merkartikelen uit de gestructureerde vrije associatiepro-
een mentaal 'plaatje' of image heeft betreffende produktcategorie beoor- cedures zoals Kelly's repertory grid
van de verschillende merkartikelen. delen. Ten tweede verschaft het on- (Kelly, 1955), laddering (Reynolds en
derzoek inzicht in de relatieve posi- Gutman, 1988;P/efër5, 1988)enmrtw-
Wierenga en Van Raaij (1988) om- ties of scores van de merkartikelen op rol grouping (Kuylen en Verhallen,
schrijven dit mentale beeld als volgt: deze attributen. Het resultaat van 1988; Sikkel en Verhallen 1988; Ver-
'Ieder produkt wordt door de consu- een positioneringsstudie is doorgaans hallen, 1988).
ment ervaren als een meerdimensione- een produktruimte of perceptuele
Ie grootheid en de 'afbeelding' die er in configuratie waarin de positie van de Compositionele methode
(het hoofd van) de consument van een merkartikelen ten opzichte van el- Het uitgangspunt bij de compositio-
produkt bestaat, kan worden voorge- kaar is weergegeven. nele methode is dat het totaalimage
steld door een punt in een meerdimen- opgebouwd ('composed') wordt uit
sionele ruimte. Het assenstelsel van Voor positioneringsonderzoek is een de percepties op de produktattribu-
deze ruimte wordt gevormd door de aantal verschillende technieken voor- ten. De respondent wordt gevraagd
relevante perceptuele dimensies. De handen, elk met hun eigen merites en om de merkartikelen te scoren op een
coördinaten van de individuele pro- tekortkomingen. Het doel van dit ar- aantal attributen, die vooraf door de
dukten op de assen corresponderen tikel is om een nieuwe methode voor onderzoeker gespecificeerd zijn. Het
met de scores van het produkt op de positioneringsonderzoek, Procrus- image van de merkartikelen wordt
perceptuele dimensies' (p. 103). tes-analyse genaamd, te beschrijven weergegeven door de score-profielen
die belangrijke voordelen biedt ten op de geschaalde attributen.
Met behulp van positionering tracht opzichte van bestaande technieken.
de marketeer voor zijn merkartikel Voordat de 'Procrustes-analyse' Daarbij wordt doorgaans gebruik ge-
een zo gunstig mogelijke positie in wordt beschreven zal eerst een kort maakt van Likert- of semantische dif-
deze mentale produktruimte te ver- overzicht worden gegeven van de be- ferentiaalschalen, terwijl ook 'magni-
werven. Alle vier de P's van de mar- langrijkste 'traditionele' methoden tude estimation' en Asspat-methode
ketingmix staan de marketeer hierbij van positioneringsonderzoek, bij- steeds meer worden toegepast,
ter beschikking. De perceptie van het voorbeeld de vrije associatiemetho- Bij Likert-schalen wordt de respon-
merkartikel wordt beïnvloed door de de, de compositionele methode en de dent gevraagd in hoeverre hij het
eigenschappen van het produkt inclu- decompositionele methode. eens is met de uitspraak 'merk X
sief zijn verpakking, door de prijs en heeft eigenschap y. Bij de semanti-
door het type winkels met al zijn fa- Traditionele methoden van positione- sche differentiaalmethode wordt ge-
cetten waarin het wordt verkocht, ringsonderzoek vraagd een merk te positioneren tus-
Door middel van reclame wordt het sen twee tegengestelde polen, bij-
beoogde mentale beeld van het merk- Vrije associatiemethode voorbeeld goed-slecht,
artikel vervolgens aan consumenten De vrije associatiemethode wordt Bij 'magnitude estimation' is de
gecommuniceerd. Enkele voorbeel- doorgaans toegepast in combinatie schaallengte variabel. Een respon-
den ter illustratie: in de reclame met het diepte-interview. De respon- dent wordt gevraagd aan te geven in
wordt Becel gepositioneerd als een dent wordt geconfronteerd met één
produkt dat een hoog cholesterolge- of meer merkartikelen. Door middel _____
halte helpt verlagen; Linera wordt van kwalitatieve technieken zoals het ~~
gepositioneerd als fijn van smaak en doorvragen naar onderliggende rede- l" deze rubriek: resultaten van wetenschappe-
fijn voor de lijn; de Peugeot 405 is nen associatietests enz., wordt in- %S%%*^*%^%%
adembenemend van vorm, zeer com- zicht verkregen in zijn mening over betekenis voor de marketingpraktijk. inter-
pleet en heeft een lange levensduur; het merkartikel of de merkartikelen. face staat onder redactie van:
Overtoom staat voor snelle levering Een belangrijk voordeel van deze £']^/^^^
uit een groot assortiment en Braun methode is dat respondenten hun me- ian&Ph. A. Naert^T. va^Roy, A. F. vlld-
scheerapparaten hebben maximale ning weergeven in zelf gekozen be- kamp. Coördinatoren: dr. J. D P. Kasper,
scheerkracht en uiterste precisie. woordingen. Th. M. M. Verhallen. E>
'. . 'iS 'Wj ... _. f f , .. ,
Procrustes-analyse G)
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\> welke mate een attribuut van toepas-
sing is op een merk door het trekken
van een lijn van variabele lengte.
Bij een vierde variant van de compo-
sitionele methode, de Asspat-tech-
niek, wordt personen een lijst met
merkartikelen voorgelegd waarbij
gevraagd wordt aan te geven welke
van de merkartikelen Y (bijvoor-
beeld 'mooi') bezitten. Daarna vol-
gen successievelijk de andere attribu-
ten.
Een belangrijk voordeel van compo-
sitionele methoden is dat de dimen-
sies direct te interpreteren zijn omdat
de relaties met de attributen bekend
zijn. Bovendien kan de analyse ook
worden uitgevoerd als het aantal ver-
schillende merkartikelen klein is. Te-
vens is het, in tegenstelling tot de
vrije associatiemethoden, mogelijk
om de percepties van de responden-
ten te kwantificeren en kan er een re-
presentatief beeld van de markt ver-
kregen worden aangezien het moge-
lijk is om een grote groep responden-
ten te ondervragen tegen beperkte
kosten. Er zijn echter ook nadelen
verbonden aan deze methode. Het
(kwalitatieve) vooronderzoek maakt
de methode nogal kostbaar. De attri-
buten moeten a priori gespecificeerd
worden en alle respondenten beoor-
delen dezelfde set van attributen. De
compositionele methode gaat er dus
impliciet van uit dat de attributen die
in het onderzoek opgenomen worden
ook voor alle respondenten relevant
zijn. In de praktijk hoeft dit echter
niet het geval te zijn (bijvoorbeeld
Williams en Langron, 1984; Boeker
en Schweikl, 1986; Van den Heuvel,
1986; Boivin, 1986).
Decompositionele methode
Het uitgangspunt van de decomposi-
tionele methode is het totaalimage
van het merkartikel. Merkartikelen
worden als geheel beoordeeld in
plaats van op afzonderlijke produkt-
attributen. Het doel van deze metho-
de van positioneringsonderzoek is
om het totaalimage te ontleden (4de-
compose') in de verschillende image-
dimensies. Dit wordt gerealiseerd
door het toepassen van meerdimen-
sionele schaaltechnieken.
Bij de decompositionele methode
wordt de respondent gevraagd om de
mate van (on)gelijkenis aan te geven
tussen alle mogelijke paren van de
onderzochte merkartikelen. Op basis
van deze (on)gelijkenis-gegevens is
een perceptuele configuratie te con-
strueren.
Het belangrijkste voordeel van de de-
compositionele methoden is dat elke
respondent de vrijheid heeft om zijn
eigen attributen te gebruiken in het
discrimineren tussen de alternatie-
ven. Bovendien kan de dataverzame-
ling binnen één sessie worden vol-
tooid hetgeen tijdsbesparend en kos-
tenverlagend werkt. Evenals bij de
compositionele methode kunnen de
percepties van de respondenten wor-
den gekwantificeerd en kan een grote
groep respondenten ondervraagd
worden.
Het belangrijkste nadeel van deze
methode is dat de beoordelingstaak
omvangrijk en monotoon is, vooral
als het aantal merkartikelen groter is
dan tien of elf. Bovendien is het over
het algemeen zeer moeilijk om de di-
mensies van de perceptuele ruimte te
interpreteren zonder gebruik te ma-
ken van extra, externe informatie en
moet het aantal merken tenminste ze-
ven of acht bedragen om tot betrouw-
bare resultaten te komen.
Procrustes-analyse
De beperkingen van de vrije associa-
tiemethode zijn in belangrijke mate
overwonnen als het mogelijk zou zijn
om de opinies van de individuele res-
pondenten te kwantificeren en op ob-
jectieve wijze te aggregeren. Aan de
nadelen van de compositionele en de-
compositionele methode van positio-
neringsonderzoek kan tegemoet wor-
den gekomen door de respondenten
de vrijheid te geven om de merkarti-
kelen in hun eigen terminologie te be-
schrijven. De attributen hoeven dan
namelijk niet a priori gespecificeerd
te worden zoals bij de compositionele
methode, waardoor het (dure) voor-
onderzoek overbodig wordt. De in-
terpretatie van de imagedimensies is
beduidend eenvoudiger dan bij de
decompositionele methode. De rela-
ties tussen de scores op de individuele
attributen en de scores op de image-
dimensies zijn hiervoor namelijk be-
schikbaar. Een ander voordeel van
de respondenten vrij te laten in de
keuze van attributen, zowel in aantal
als in formulering, is dat elke respon-
dent alleen attributen gebruikt die
voor hem betekenisvol zijn.
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Procrustus-analyse (Gower, 1975;
Ten Berge, 1977) is een methode voor
image- en positioneringsonderzoek
die het mogelijk maakt om een per-
ceptuele configuratie, geaggregeerd
over respondenten, te construeren op
basis van volledig geïndividualiseer-
de data. Hiermee komt deze metho-
de tegemoet aan de nadelen van de
hierboven beschreven methoden
voor positioneringsonderzoek, De
methode dankt haar naam aan een
persoon uit de Griekse mythologie,
de herbergier Procrustes. Procrustes
legde reizigers van en naar Athene op
zijn bed en rekte ze uit of hakte een
stuk van hun benen af zodat ze pre-
cies in het bed pasten. Uit de hieron-
der volgende beschrijving zal duide-
lijk worden waarom deze techniek
naar Procrustes is vernoemd.
De methode dankt haar naam aan
een persoon uit de Griekse mytholo-
gie, de herbergier Procrustes. Procru-
stes legde reizigers van en naar
Athene op zijn bed en rekte ze uit of
hakte een stuk van hun benen af zo-
dat ze precies in het bed pasten. Uit
de hieronder volgende beschrijving
zal duidelijk worden waarom deze
techniek naar Procrustes is ver-
noemd.
Het uitgangspunt van Procrustes-
analyse is een set van individuele per-
ceptuele configuraties.2 Deze confi-
guraties zijn volledig geïndividuali-
seerd, dat wil zeggen ieder individu
kent scores toe aan de merkartikelen
op volledig zelf gekozen attributen.
Verschillende respondenten kunnen
dus volledig verschillende attributen
gebruiken (zowel in aantal als in for-
mulering) om de merkartikelen te
beoordelen. De individuele attribu-
ten worden verkregen met behulp
van de repertory grid of de natural
grouping-methode (zie deel II van dit
artikel). Respondenten scoren de
merkartikelen alleen op de attributen
die ze zelf geformuleerd hebben. Op
deze wijze wordt voor iedere respon-
dent een 'eigen' perceptuele configu-
ratie verkregen waarin ieder merkar-
tikel een unieke positie heeft. De po-
sitie wordt gerepresenteerd door de
scores van het merkartikel op de at-
tributen. Het probleem is nu hoe de-
ze individuele gegevens geaggre-
geerd kunnen worden tot een totaal-
beeld van de posities van de merkarti-
kelen in de markt. Door Procrustes-
analyse toe te passen op de individue-
le configuraties is het mogelijk dit
probleem op te lossen.
Het doel van de Procrustes-analyse is
om een perceptuele configuratie te
construeren voor een groep respon-
denten in zijn totaliteit, de zoge-
naamde groepsconfiguratie. Dit
wordt bereikt door te zoeken naar
overeenstemming tussen de indivi-
duele percepties. De groepsconfigu-
ratie is te vergelijken met de percep-
tuele configuratie zoals die wordt be-
paald met de compositionele en de
decompositionele methode. In dit ge-
val wordt ze echter op een andere wij-
ze berekend. Hieronder zal formeler
worden beschreven op welke wijze de
groepsconfiguratie met de Procrus-
tes-analyse wordt bepaald.
Procrustes-analyse start met een set
van individuele matrices AT/
(/=!,...,p). Xi'is van de orde n x ra/,
waarbij n het aantal merkartikelen
aangeeft en ra/ het aantal attributen
representeert dat door respondent i
gebruikt wordt. Een element van Xiy
Xijk representeert de score die respon-
dent i toegekend heeft aan merk j
(/=!,..., n) op attribuut k
(fc=l,...,ra/). Aanname hierbij is dat
de betekenisvolle informatie in de in-
dividuele perceptuele ruimtes Xi ge-
representeerd wordt door de relatieve
afstanden tussen de n produkten (bij-
voorbeeld Lingoes en Borg, 1978;
Coxon, 1982).
De groepsconfiguratie Y van de orde
n x ra (ra=max(ra/)) wordt berekend
op basis van de matrices AT/. Elke ma-
trix Xi, die minder dan ra kolommen
bevat wordt met nullen aangevuld tot
ra kolommen. Yis nu gedefinieerd als
het gemiddelde van alle A7s, nadat
deze optimaal met elkaar in overeen-
stemming gebracht zijn met behulp
van zogenaamde 'toelaatbare trans-
formaties'. Minimalisatie van de resi-
duele kwadraatsom tussen Y en de
Jf/'s geldt hierbij als optimaliserings-
criterium. Met 'toelaatbare transfor-
matie' wordt hier bedoeld dat de
transformatie de relatieve afstanden,
zoals die in de individuele ruimtes
tussen de merken bestaan, onaange-
tast laat. Aangezien de absolute sco-
res op psychologische schalen weinig
betekenis hebben (cf. Lingoes en
Borg, 1978) blijft de relevante infor-
matie uit de individuele ruimtes met
deze transformaties volledig behou-
den. De individuele perceptuele con-
figuraties worden onderling in maxi-
male overeenstemming gebracht met
behulp van de (toelaatbare) transfor-
maties translatie, rotatie/reflectie en
centrale dilatie. Translatie is het cen-
treren van de individuele configuratie
rond de oorsprong. Op deze wijze
krijgen de configuraties dezelfde oor-
sprong. Rotatie is het draaien van at-
tributen in de ruimte. Reflectie is het
omklappen van attributen. Centrale
dilatie is het uniform oprekken of in-
krimpen van configuraties.
Gedragsmatige betekenis
Hoewel deze transformaties vrij inge-
wikkeld lijken, hebben ze een duide- >
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D> lijk gedragsmatige betekenis. Het is
bekend in het marktonderzoek dat
respondenten een zelfde schaal (bij-
voorbeeld een vijf-punts Likert-
schaal) op een verschillende manier
gebruiken. Sommige respondenten
scoren gemiddeld hoger dan ande-
ren, bijvoorbeeld omdat ze eerder
geneigd zijn om het met iets eens te
zijn. Deze voor positionering weinig
relevante informatie wordt uit de da-
ta verwijderd met behulp van de
translatie van de oorspronkelijke at-
tribuutscores. Daarnaast gebruiken
sommige individuen een groter ge-
deelte van de schaal dan anderen, on-
der meer omdat ze hun opinies extre-
mer uiten. Dit effect wordt verwij-
derd met centrale dilatie. Opgemerkt
zij dat translatie en centrale dilatatie
veel worden toegepast in het markt-
onderzoek, namelijk wanneer de da-
ta worden gestandaardiseerd. Verder
kunnen respondenten verschillende
termen of combinaties van termen
gebruiken om hetzelfde produkta-
spect te beschrijven. Bijvoorbeeld
wat de ene respondent 'vet' noemt,
noemt de andere respondent 'be-
paald niet mager', of wat de ene per-
soon omschrijft met 'goede kwaliteit'
wordt door een ander omschreven als
'ongemalen', 'goede smaak' en 'ma-
ger', terwijl ze (grotendeels) hetzelf-
de bedoelen. De overeenkomst in
terminologie tussen respondenten
wordt onderzocht met rotatie en re-
flectie van de attribuutscores.
Van groot belang is dat de lezer zich
realiseert dat de transformaties die
binnen Procrustes-analyse worden
toegepast, de relatieve afstanden tus-
sen de merkartikelen in de individue-
le ruimtes niet wijzigen. Dit ondanks
het feit dat de individuele ruimtes ge-
draaid en opgerekt of ingekrompen
worden. De psychologisch relevante
informatie blijft dus ongewijzigd
door de Procrustes-analyse-transfor-
maties.3
De overall overeenstemming in indi-
viduele percepties wordt beoordeeld
aan de hand van het gemiddelde per-
centage van de variantie in de indivi-
duele perceptuele ruimtes dat door
de groepsconfiguratie wordt ver-
klaard. De residuele kwadraatsom is
zowel naar merkartikelen als naar
respondenten uit te splitsen (Gower,
1975). De residuele kwadraatsom per
merkartikel is de som van de gekwa-
drateerde afstanden (over alle res-
pondenten weergegeven door de som
van de gekwadrateerde afstanden
(over alle merken) per respondent.
Naarmate de residuele kwadraatsom
voor een bepaald merk kleiner is,
geeft dit aan dat de percepties van de
respondenten met betrekking tot dit
betreffende merk in de groepsconfi-
guratie en zij n positie inde individue- Figuurl. Illustratie van Procrustes-anafyse
f . , ^ * i - - i •• voor twee hypothetische respondenten; respon-Ie ruimte. Op soortgelijke wijze wor- dmtl word} weergegeven door een do&rgetrok-
den de residuen uitgesplitst naar res- ken lijn, respondent 2 door een gebroken lijn en
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merk sterk overeenkomen. De resi-
duele kwadraatsom per respondent
verschaft informatie over de overeen-
stemming tussen de individuele confi-
guratie en de groepsconfiguratie. Op
deze wijze is het mogelijk om respon-
denten te identificeren wier percep-
ties slecht overeenkomen met die van
de groep.
Teneinde de interpretatie van de
groepsconfiguratie te vergemakkelij-
ken kan op deze configuratie hoofd-
componentenanalyse uitgevoerd
worden (Gower, 1975; Williams en
Langron, 1984). Hieruit worden
nieuwe, orthogonale dimensies be-
paald die achtereenvolgens een
steeds kleiner gedeelte van de varian-
tie verklaren. Deze dimensies kun-
nen eventueel nog geroteerd worden
om hun interpretatie te verbeteren
(Steenkamp en Van Trijp, 1989).
Door voor elke respondent afzonder-
lijk de correlaties te berekenen tus-
sen de produktscores op deze nieuwe
ongecorreleerde dimensies en de pro-
duktscores op de oorspronkelijke at-
tributen, kunnen de dimensies geïn-
terpreteerd worden in termen van de
bewoordingen die de individuele res-
pondenten hier zelf voor gekozen
hebben. De mathematische achter-
gronden van de Procmstes-analyse
zijn uitgebreider beschreven door
Gower (1975).4
Een voorbeeld
Een eenvoudig voorbeeld kan ver-
duidelijken op welke wijze de indivi-
duele perceptuele ruimtes met be-
hulp van Procrustes-analyse optimaal
met elkaar in overeenstemming ge-
bracht worden. Het voorbeeld veron-
derstelt dat twee respondenten (Si en
52) vier merken (A, B, C en D)
beoordelen. Veronderstel dat voor
beide personen twee attributen van
belang zijn, waarbij er overigens
geen enkele overeenkomst hoeft te
bestaan tussen de attributen die de
twee respondenten gebruiken. De
scores op de attributen kunnen opge-
vat worden als coördinaten van deze
merken in een twee-dimensionele
produktruimte. Veronderstel dat Si
merk A een score van 3 gaf op de bei-
de attributen. Dit betekent dat merk
A in de twee-dimensionele perceptie-
ruimte van Si gelokaliseerd is op posi-
tie (3,3). Veronderstel verder dat Si
scores van 5 en 3 voor merk B gaf, 5
en l voor merk C en 3 en l voor merk
D, dan zijn de coördinaten van deze
merken voor Si respectievelijk BI:
(5,3), d: (5,1) en DI: (3,1). Veron-
derstel verder dat 82 de vier merken
lokaliseerde op de punten (4,2),
(2,5), (1,3) en (2,1). De perceptuele
configuraties van Si en £2, X\ en X2,
zijn weergegeven in figuur la. Pro-
crustes-analyse werd gebruikt om de
ruwe scores in X\ en X2 in maximale
overeenstemming te brengen zonder
daarbij de relatieve afstanden in X\
en X2 aan te tasten. Dit proces wordt
stapsgewijs weergegeven in figuur l.
In de eerste fase, de translatie-fase,
worden X\ en X2 elk afzonderlijk ge-
centreerd rond de oorsprong door
voor elke respondent afzonderlijk
zijn gemiddelde score op een bepaald
attribuut af te trekken van de ruwe
scores op dit attribuut (figuur Ib). In
het voorbeeld scoorde Si (82) gemid-
deld hoger op attribuut l (attribuut 2)
dan S2 (Si). Door middel van transla-
tie worden deze verschillen verwij-
derd. In de tweede fase worden ma-
trices in maximale overeenstemming
gebracht door middel van rotatie/re-
flectie van de getransleerde matrices
(figuur l c).5 In de derde fase vindt
centrale dilatie plaats (figuur ld).
Zoals te zien is in de figuur is X\ iets
uitgerekt (uitrekkingsfactor = 1,16),
terwijl X2 iets is ingekrompen (in-
krimpingsfactor = 0,89). Dit is ge-
beurd omdat S2 iets extremer was in
zijn scores dan S\. Tenslotte is hoofd-
componentenanalyse uitgevoerd op
de groepsconfiguratie waardoor de
configuratie ten opzichte van nieuwe
(orthogonale) dimensies wordt gede-
finieerd (figuur Ie).
Voor dit eenvoudige voorbeeld geldt
dat de mate van overeenkomst tussen
de twee individuele configuraties na
de toelaatbare transformaties bijna
perfect is. The residuele kwadraat-
som tussen Y en X\ en X2 is zeer ge-
ring: de groepsruimte geeft 98,1 pro-
cent van de variantie in zowel X\ als
X2 weer. In de figuren is bovendien te
zien dat gedurende de Procrustes-
analyse-procedure geen relevante in-
formatie verloren is gegaan. Zowel
voor X\ als voor X2 geldt dat de rela-
tieve afstanden tussen de merken
zoals die bestonden in de ruwe scores
(figuur la) identiek zijn aan die in fi-
guur Ie.
Tot besluit
In dit artikel is een kort overzicht ge-
geven van de gangbare image- en po-
sitioneringstechnieken. Verder is een
nieuwe techniek voor image- en posi-
tioneringsonderzoek, Procrustes-
analyse, beschreven. Zoals uit het ar-
tikel blijkt, biedt deze techniek be-
langrijke voordelen ten opzichte van
de 'gevestigde' methoden. In een
tweede artikel wordt Procrustes-ana-
lyse gedemonstreerd aan de hand van
een positioneringsstudie over vlees-
soorten. G
Noten
1. In dit artikel wordt omwille van de lees-
baarheid over merkartikelen gesproken.
De argumenten zijn uiteraard net zo rele-
vant voor produkten.
2. In de literatuur wordt ook wel gesproken
over gegeneraliseerde Procrustesanalyse
om deze techniek te onderscheiden van de
'simpele' Procrustesanalyse (Hurley en
Cattell 1962, Schönemann en Carroll 1970)
waarin de overeenstemming tussen twee
matrices wordt onderzocht. Dit onder-
scheid is echter bij de huidige dominantie
van de gegeneraliseerde vorm van Procrus-
tesanalyse weinig relevant. Vandaar dat
wij in dit artikel kortheidshalve spreken
van Procrustesanalyse in plaats van gege-
neraliseerde Procrustesanalyse.
3. Op een aantal punten vertoont Procrus-
tesanalyse een zekere overeenkomst met
INDSCAL (Carroll en Chang, 1970). Pro-
crustes-analyse heeft echter een aantal sub-
stantiële voordelen boven INDSCAL.
INDSCAL verstoort bijvoorbeeld wel de
relatieve afstanden in de individuele ruim-
tes. Een gedetailleerde vergelijking van
Procrustesanalyse met INDSCAL valt bui-
ten het bestek van dit artikel. Zie Lingoes
en Borg (1978) en Borg en Lingoes (1978).
4. Sinds kort is een Procrustes-analyse-pro-
gramma voor de personal computer be- t>
-, . '-• ; *-•
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O schikbaar gekomen. Voor inlichtingen
wordt de lezer verwezen naar: OPP, Post-
bus 14167, 3508 SG Utrecht.
5. In dit voorbeeld is alleen X2 geroteerd.
Rotatie van X\ leidde niet tot een verdere
reductie van de residuele kwadraatsom.
Echter, wanneer meer dan twee matrices
betrokken zijn bij de analyse, worden over
het algemeen alle matrices geroteerd.
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